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Esta investigación, tuvo como objetivo determinar la reacción entre las 
variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento de los implantes médicos de 
titanio de la empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., 2016. La 
referida investigación está organizada por 7 capítulos, el primero denominado 
“Introducción”, explica a realidad problemática, los trabajos previos o 
antecedentes, teorías relacionadas al tema, formulación del problema, 
justificación del estudio, hipótesis de investigación y se complementa con los 
objetivos. El segundo capítulo, abarca el método que consiste en la descripción 
del diseño de la investigación, el cuadro de la Operacionalización de la variable, la 
población, muestra, la técnica e instrumento que se aplica para la recolección de 
datos, la valides y confiabilidad, el método de análisis de datos, aspecto éticos. El 
tercer capítulo, se basa en el resultado de toda la recolección de datos, brindado 
del instrumento aplicado a la muestra, con ello obtendremos los resultados del 
objetivo de las variables y las dimensiones, así mismo, el resultado de las 
hipótesis. El cuarto capítulo, se haya de la discusión, debido a que se aplica la 
relación de la recopilación de los antecedentes con la comparación de la 
investigación realizada para determinar si tiene coincidencia o discrepancia. El 
capítulo cinco, se realiza las conclusiones de la investigación. Así mismo, el sexto 
capítulo se realiza las recomendaciones del estudio, por último, el capítulo siete, 
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Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relación entra las variables 
Estrategia de marketing y Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de 
la Empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., 2016. El análisis de 
la primera variable se realizó a partir de la “teoría del marketing mix” de McCarthy 
es la segunda desde la “teoría del valor trabajo” de Smith. El tipo de investigación 
fue correlacional de diseño no experimental y transversal, aplicando un 
cuestionario de 50 pregunta a 30 unidades muéstrales del área administrativa en 
el distrito de Callao. Se utilizó como técnica de recojo de datos a la encuesta que 
posteriormente fueron ingresados mediante datos y el contraste de hipótesis 
utilizando la prueba de Chi cuadrado. Como conclusión se encontró que, entre las 
variables si existe correlación, recomendando que otras investigaciones 
corroboren o contradigan estos resultados. 
 
 
Palabras Clave: Estrategia de Marketing - Posicionamiento, “la teoría del 








This thesis had as objective to determine the relationship between the 
variables marketing strategy and positioning of the medical implants titanium of the 
company imports and exports Sifuentes S.A.C., 2016. The analysis of the first 
variable was made from the "Theory of Marketing Mix" of McCarthy and the 
second from the "theory of Value work" by Smith. The type of research was 
correlational non-experimental and transversal design, applying a questionnaire of 
50 question to 30 units show them of the administrative area in the district of 
Callao. It was used as a data collection technique to the survey that were 
subsequently entered by data and the contrast of hypotheses using the chi-square 
test. As a conclusion it was found that, among the variables if there is correlation, 
recommending that other investigations corroborating or contradict these results. 
 
 
Key words: Marketing strategy - positioning, "The Theory of Marketing Mix" and 
























1.1. Realidad Problemática 
De acuerdo con las estadísticas de TRADE MAP, el principal importador de 
implantes médicos del año 2016 fue Estados Unidos con un valor 5.136 miles de 
dólares americanos. 
 
Así mismo, hay varias empresas nacionales que están importando los 
productos de implantes médicos para ofrecer a los hospitales y clínicas, ya que en 
el Perú no contamos con la tecnología suficiente para fabricarlos, debido a ello se 
importan desde los países de China, Corea, Rusia, Francia y Japón del mismo 
modo, la empresa para destacar tiene que aplicar estrategias de marketing para 
que lleguen a ganar alta rentabilidad, logrando un posicionamiento importante 
dentro del mercado nacional.  
 
La estrategia de marketing es el objetivo en que las empresas desean 
potenciar la rentabilidad del producto e idealizar en la mente del consumidor la 
calidad y seguridad que estas presentan, así mismo mejorar su posicionamiento 
en el mercado (Ferrell y Hartline, 2012).  
 
Cabe señalar que hoy en día las empresas están utilizando todas las 
estrategias de marketing, para el lanzamiento de sus productos a los mercados 
nacionales e internacionales. Con la única finalidad de obtener ventajas 
competitivas con respecto a los competidores. 
 
Una de las principales compañías que presenta dicho problema, es la 
empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C. que ha realizado un 
estudio de mercado y se ha basado al sector salud, con los implantes médicos de 
titanio, enfocándose al área de traumatología, maxilofacial y neurocirugía. 
 
La estrategia de marketing tiene dos elementos fundamentales: mercado 
meta y mezcla de marketing, por lo que se desarrolla las 4P (producto, precio, 
plaza y promoción). Por lo tanto, se realiza la estrategia de marketing para crear 





Cabe señalar que se debe realizar la estrategia de marketing para la 
empresa “Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C”, en sus productos de 
implantes médicos de titanio, para crear una ventaja competitiva con el resto de 
empresas de implantes médicos, así mismo obteniendo un mejor posicionamiento 
y consolidación en el mercado. 
 
En esta presente investigación se presenta la relación de las dos variables 





























1.2. Trabajos Previos 
Antecedentes Internacionales 
González (2013). En su tesis titulada “Plan estratégico de marketing para el 
posicionamiento de la empresa invermedica, C.A., en el mercado de insumos y 
equipamiento médico del estado Carabobo”, para obtener el grado de Licenciado 
en Mercadeo, en la Universidad José Antonio Páez, Facultad de Ciencias 
Sociales. Tuvo como objetivo Proponer un plan estratégico de mercadeo que 
ayude al posicionamiento de la empresa invermedica, C.A. en el mercado de 
insumos y equipamiento médico del estado Carabobo. La metodología utilizada 
fue descriptiva, con la muestra de 27 personas, de la cual se obtuvo como 
resultados que el marketing estratégico se dirigió explícitamente a la ventaja 
competitiva y a los consumidores a lo largo del tiempo y como tal, tuvo un alto 
grado de impacto en el posicionamiento de cualquier empresa y en la fidelidad de 
su clientela, de allí, su importancia para cualquier organización que desee 
competir exitosamente.  
 
Ying (2013). En su tesis titulada “Analysis for marketing strategy plan of 
pharmaceutical company”, para obtener el grado de Licenciado, en la universidad 
de ciencia aplicadas kemi – tornio, Facultad de Administración de negocios. Tuvo 
como objetivo diseñar un plan de estrategia de marketing para Jiangxi Chenxin 
Pharmaceutical Company en el mercado medicinal. La metodología utilizada 
fueron Los métodos de investigación cualitativa y cuantitativa, de la cual se obtuvo 
como resultado que diseñando un plan estratégico de marketing, este logró 
ayudar a la empresa a ser exitosa y de igual manera fortaleció la imagen de su 
marca para lograr una mejor recepción por parte de los clientes. 
 
Coufalová (2011). En su tesis titulada “Marketing strategy for medical 
devices market”, para obtener el título de Maestría de Estrategia de Marketing, en 
la universidad “Brno university of technology”- Chequia. Tuvo como objetivo 
optimizar una estrategia de plan de lanzamiento en el mercado de la Unión 
Europea para productos de la cartera de Fibrilación Auricular de la compañía 
estadounidense St. Jude Medical. La metodología utilizada fue cualitativa y 




una estrategia de marketing para lanzar productos que estén a nivel de la 
competencia del mercado de dispositivos médicos. Se especializaron en un nuevo 
producto para tratar enfermedades cardiológicas, catéter de ablación y su sistema 
de mapeo, producidos por la compañía St. Jude Medical. 
 
Antecedentes Nacionales 
Salas (2016). En la tesis “Elaboración de un plan estratégico de marketing 
orientado al posicionamiento de la marca anaflex de la empresa laboratorio bagó”, 
para optar el título profesional de ingeniero Industrial, en la Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos, tiene como objetivo diseñar un plan de marketing para el 
posicionamiento del analgésico antinflamatorio Anaflex en el departamento de 
Lima, Perú, en el periodo Junio Setiembre 2016. La metodología es de tipo 
exploratorio y descriptivo, con una muestra de 100000 personas. De la cual se 
obtuvo como resultado que estando posicionada en el segundo puesto, como 
competidor principal de la marca Anaflex, se encuentra la marca Ponstan. 
Abarcando el 50% del mercado, mientras que Anaflex el 34%., teniendo así una 
buena aceptación en el mercado, tanto por la marca como el nivel de compra.  
 
Toribio (2016). En la tesis “Estrategias de marketing para un mayor 
posicionamiento de la farmacia independiente “adhara” en el distrito de carabayllo, 
2016”, para optar el título profesional de Administración y Negocios 
Internacionales, en la Universidad Wiener, tiene como objetivo implementar un 
plan estratégico para que se apliquen las estrategias de marketing. La 
metodología es de tipo exploratorio y descriptivo. De la cual se obtuvo como 
resultado que esta la orientación de esta investigación fue tomada de las 
industrias farmacéuticas en su sector de comercialización, ya que existiendo un 
amplio mercado de empresas en este rubro, las pequeñas o microempresas 
tienen poca posibilidad de competir a este mismo nivel y así en algunos casos, 
dejando de existir en el mercado. Con el estudio realizado se tuvo como resultado 
que al aplicar las estrategias de marketing, se logró posicionar la marcada 
UnionFarma en el distrito de Carabayllo, la cual destacaría por brindar un servicio                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
diferente de atención y calidad a los clientes, posicionando así a la botica en la 




Martínez y Mechato (2014). En la tesis “Diseño de plan de marketing para 
las farmacias independientes “Karla” y “patricia” en el distrito de josé leonardo 
ortiz – Chiclayo para el año 2014”, para optar el título de Licenciado en 
Administración de Empresa, en la Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo, tiene como objetivo diseñar un de plan de marketing para las 
farmacias independientes Karla y Patricia en el distrito de José Leonardo Ortiz – 
Chiclayo en el año 2014. La metodología es de tipo cuantitativo y cualitativo, con 
su muestra de 383 personas. De la cual se obtuvo como resultado que la 
preferencia de los consumidores radica en los servicios que se ofrecen y los 
precios reducidos posicionándose de manera estratégica en los consumidores, de 
la misma manera, logró posicionarse una nueva marca en el mercado de sector 
salud a través del plan de marketing que se realizó para atraer al cliente, precio, 


















1.3. Teorías Relacionadas Al Tema 
En este marco teórico, observaremos las estrategias de marketing y el 
posicionamiento, que se va a desarrollar en este trabajo de investigación. 
1.3.1. Estrategia De Marketing 
MC Carthy (1960) formulo la teoría del marketing mix, o también conocida 
como las 4 P, producto, precio, plaza y promoción. Así mismo se utilizan de la 
manera concreta para poder lograr la realización de los objetivos comerciales de 
una compañía, pero cabe recalcar que para lograr ello se debe hacer una 
combinación de estos 4 factores. 
 
          Marshall (1924) formulo la teoría económica, mencionando que el público 
realiza un análisis del cálculo económico del dinero, para realizar los gastos de la 
compra de la mercancía para que se sientan satisfechos sobre sus adquisiciones 
del producto. Así logrando cumplir con los deseos requeridos por los clientes. 
 
Hull (2008) formulo la teoría de la motivación, la cual se basa en los 
impulsos humanos, estos pueden estar basados en la necesidad o el aprendizaje 
de evitación. Siendo así la principal acción del cliente la necesidad a satisfacer 
sobre el requerimiento especifico que este requiera. 
 
Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing con el tiempo ha ido 
cambiando, al igual que la tecnología, la comunicación con los clientes y la forma 
de llegar a los nuevos compradores potenciales. Brindándole un buen producto y 
un buen servicio, ya que se realizado un estudio previo del mercado y segmento 
al cual s e está dirigiendo.  
 
Kotler y Armstrong (2008) el objetivo principal de la estrategia de marketing 
es de la segmentación del mercado objetivo y del posicionamiento, para potenciar 
e identificar cual es el mercado meta. También deben considerar quien será el 
público al cual, la empresa debe basar su estudio de mercado; entonces, estas 
fragmentan el tamaño y escogen a la más aptas en negociación, para poder 





Según el concepto de los autores Ferrell, Hartline y Kotler, Armstrong, tiene 
una relación con la teoría de Marshall, debido a que hablan de los deseos y 
necesidades que se presentan en los clientes. Las cuales requieren ser 
satisfechas para que estos tengan la satisfacción de poder encontrar solución a 
ellas, estableciendo así una prioridad en la mente del consumidor sobre quienes 
pueden satisfacerle. 
 
Ferrell y Hartline (2012) teniendo en cuenta la estrategia de marketing, le 
específica a la empresa como aplicar sus 4P, para poder brindarles una mejor 
atención en el servicio y en el producto; debido a que, satisfará las necesidades y 
deseos de sus clientes. Así como también puede mantener y mejorar las 
relaciones de sus grupos internos, como empleados o sus respectivos socios. 
 
Según el concepto de los autores Ferrell, Hartline, tiene una relación con la 
teoría de MC Carthy, debido a que hablan de los factores de las 4 P’s, ya que con 
ello logran satisfacer todas y cada una de las necesidades y deseos de sus 
clientes. Dándole los productos específicos que la compañía pueda ofrecerles o 
incluso ajustándose a las mismas necesidades requeridas por los clientes, 
dándole así una mayor amplitud en de mercado para que el cliente pueda sentirse 
conforme con lo ofrecido. 
 
Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) se comprende que la estrategia de marketing 
simplificaría y obtendría resultados más satisfactores para selección y descripción 
de mercados metas. Ayudando así a tener ideas concretas sobre los estudios 
realizados. 
 
Según el concepto de los autores Lamb, Hair y Mcdaniel, tiene una relación 
con la teoría de Hull, ya que menciona que los impulsos humanos presentan 
necesidades a satisfacer, como sus necesidades básicas. Las cuales son 
determinadas para poder satisfacer la misma; o sus necesidades secundarias, 
estas presentan una mayor variedad de requisitos a cumplir, mas no dejan de ser 




1.3.1.1. Dimensión  
1.3.1.1.1. Estrategia de Producto 
Ferrell y Hartline (2012) los tipos de elementos que tiene el marketing, ya 
que estos se basan en el crecimiento de una empresa mediante su producto, por 
lo tanto, de esto se justifican su concepto. El elemento que ofrecen las empresas, 
son aquellas en el cual se hayan realizado un estudio de mercado y certifique su 
rentabilidad 
 
Ferrell y Hartline (2012) el marketing del producto hace que el progreso y 
crecimiento de la empresa de frutos económicos, en las cuales, se ve la 
elasticidad del elemento de la misma manera. Se tiene que proceder con una 
mejora en el producto definido como nuevo para establecerlo en el mercado meta.  
 
Lamb et al. (2011) la estrategia de producto, no solo es el producto físico, 
sino que también se realiza toda una logística desde el empaque hasta la entrega 
final del producto y la satisfacción del cliente, sobre el servicio brindado. Ya que, 
los clientes pueden ser o no minuciosos, se les tiene que brindar todas las 
comodidades posibles sobre los productos para no crear duda o insatisfacción. 
 
1.3.1.1.2. Estrategia de Fijación de Precio 
Ferrell y Hartline (2012) el marketing es una ley, en el cual estas pueden 
pronunciarse por la oferta o la demanda. Estos podrían verse afectado en los 
precios, de ser rentables se mantendría; caso contrario, se fijaría un nuevo precio 
debido a la demanda solicitada en el mercado actual. 
  
Ferrell y Hartline (2012) el sistema del vendedor va en relación a la 
inversión realizada en el producto ofertado. A pesar del tiempo transcurrido, este 
optará por considerar el valor agregado, generando el aumento de precio, 
excesivo en ciertos casos. 
 
Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de fijación de precios para las 




que esta pueda ofrecerle al comprador. Así como darle beneficios agregados 
dentro del producto superando sus expectativas. 
 
Lamb et al. (2011) la dimensión de precio es la más flexible ha 
comparación de las otras dimensiones de la estrategia de marketing. Debido a 
que las empresas pueden subir el precio como realizar una disminución.  
 
Lamb et al. (2011) las empresas en la actualidad están utilizando el precio 
como una ventaja competitiva en el mercado. Dado que el precio multiplica el 
valor de ventas y con ello el ingreso total de la compañía.  
 
1.3.1.1.3. Estrategia de Promoción 
Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de promoción se basa con las 
relaciones sociales y comunicativas. Así mismo, demuestra la rentabilidad del 
producto y crea una imagen de confiabilidad para los clientes.  
 
Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing tiene como apoyo a las 
redes de comunicación y tiene como pieza importante a la promoción. Por lo que, 
estas se basan en transmitir la utilidad y singularidad del producto haciendo que 
ingrese a mercados de gran potencia comercial.  
 
La estrategia de Marketing es un proyecto que consigue objetivos de 
negociación. En el cual, este tiene punto principal, mejorar el sistema de 
publicidad de la empresa; sin embargo, debemos hacer un estudio de mercado el 
cual debe considerar las fortalezas y debilidades del producto. 
 
Lamb et al. (2011) la dimensión promoción consta de la publicidad, 
relaciones públicas, promoción de venta y venta personal. Además, la estrategia 
de marketing realiza que las empresas brinden una mejor atención al cliente 
atrayéndoles con la publicidad y las promociones. 
 
Lamb et al. (2011) las relaciones públicas ayudan a transmitir los mensajes 




clientes con más tiempo, fidelizarlos con el producto y la empresa, de la misma 
manera captar a los clientes potenciales.  
 
1.3.1.1.4. Estrategia de Plaza o Distribución  
Lamb et al. (2011) la estrategia de plaza o distribución se encarga de la 
entrega del producto hacia el cliente, o el lugar solicitado para el reparto del 
material se encuentra en óptimas condiciones para la entrega del mismo. De la 
misma manera, el almacenaje de la materia prima o producto terminado para 
evitar su deterioro, así luego distribuirlo, para que este lo utilice como le 
corresponde. 
 
Ferrell y Hartline (2012) la distribución y la cadena de suministro son 
importantes es el medio por el cual se reparten los productos al tiempo y lugar 
solicitado para entregarle al cliente el material en óptimas condiciones. A todo 
este procedimiento se le da un seguimiento minucioso con el fin de evitar 
inconvenientes con la entrega de productos a los clientes.  
 
1.3.2. Posicionamiento 
  Porter (1985), formulo la teoría de la ventaja competitiva, en base a la 
competitividad de las industrias a nivel mundial considerando sus factores 
específicos. Estas empresas deben analizar las fuerzas potenciales de los países 
donde operan y considerar sus variables para una mejor estrategia competitiva. 
 
Ford (1856), formulo su teoría científica, teniendo en cuenta la producción 
generada, desde la materia prima hasta el producto final. Así demostró la 
aceleración de la producción por medio de un trabajo rítmico y coordinado. 
 
 
Smith (1817), formulo la teoría del valor trabajo, indicando que el valor del 
producto o servicio ofrecido al cliente tiene que ser igual al valor del tiempo 
invertido para producirlo. Así cumplir con los deseos y satisfacer las necesidades 





París (2014) el posicionamiento tiene un enfoque hacia el futuro, por ello 
resuelve primero los problemas tradicionales. Dejando a ello la posibilidad de 
poder rediseñar el posicionamiento para hacer una prueba que permita 
establecerse como pilar del marketing.  
 
Cravens y Piercy (2007) el posicionamiento logrará establecer una relación 
entre producto y comprador siendo impulsados por las estrategias centrales para 
establecer se en el mercado, que guiarán a toda la organización a mejorar se tras 
ofrecer o brindar un valor superior el consumidor. Al rechazar la estrategia de 
mercado, esta debe ser precisa y eficaz para lograr cumplir sus objetivos y 
obtener un rendimiento superior para la organización, ya que el tomar decisiones 
incorrectas retrasara el avance. La baja de precios aclara la comodidad a los 
clientes de comprar productos de marca sin afectar su economía.  
 
Según el concepto de los autores Cravens y Piercy, tiene una relación con 
la teoría de Ford, ya que hablamos del producto final cuando se ofrece a los 
compradores para poder satisfacer sus necesidades. Son dos los factores más 
importantes para poder realizar esta tarea, demostrando así que con un trabajo 
rítmico y coordinado se logró un posicionamiento en el mercado objetivo. 
 
Cravens y Piercy (2007) son las empresas exitosas las que, a pesar de 
contar con un análisis, sus estrategias de Marketing destacan por ser precisas y 
de buen análisis de racionamiento. Es por ello que logran un factor de 
contribución satisfactoria para el cliente y establecerse en el mercado. 
 
Según el concepto de los autores Cravens y Piercy, tiene una relación con 
la teoría de Smith, menciona que los servicios y/o productos que son ofrecidos a 
los clientes. Tienen que tener la misma cantidad de valor invertido en tiempo de 
dedicación para ser elaborado y este resultado sea de gran calidad, así el cliente 
tiene en cuenta que adquiere su producto de alta calidad, llegando así a satisfacer 





Armstrong y Kotler (2008) construir relaciones redituables con los clientes 
meta implica satisfacer sus necesidades entregando un mayor valor que 
diferencia a la competencia, posicionándola en un nivel inferior obteniendo una 
ventaja competitiva. Para que una empresa posicione sus productos ofreciendo 
mejor calidad y el mejor servicio, debe cumplir lo estipulado, quedando así sobre 
la competencia como una empresa que brinda un producto en base a su trabajo 
realizado con la calidad que corresponde.  
 
Según el concepto de los autores Armstrong y Kotler, tiene una relación 
con la teoría de Porter, debido a que hablan de las ventajas competitivas ya que, 
se tiene que cumplir los factores específicos de su competencia global. Así como 
también deberá considerar su posicionamiento estratégico, con ello se tiene que 
realizar las preparaciones del producto teniendo en cuenta todas las 
características que se le ofrece a los clientes, además se lograría tener ventajas 
competitivas sobre las competencias. 
 
1.3.2.1. Dimensión 
1.3.2.1.1. Mercado Objetivo 
          Cravens y Piercy (2007) se denomina mercados objetivos a las 
organizaciones o personas que pueden ser clientes potenciales o clientes 
objetivos a los cuales están dirijas la estrategia de marketing. Por el contrario, uno 
o más subgrupos son sometidos a estudios por sus capacidades y recursos. 
 
Cravens y Piercy (2007) la empresa Intel desarrolla una estrategia de 
marketing agregando nuevos mercados de productos a su negocio actual. Esta 
logística comienza analizando e identificando los segmentos de un producto-
mercado, luego se decide cual será el segmento objetivo y se pone en marcha la 
estrategia para cada objetivo o target.  
 
Cravens y Piercy (2007) por la diversidad de las necesidades de los grupos 
compradores, hoy en día muchas empresas aplican algún tipo de segmentación 
de mercado. Por la misma eficiencia de los métodos de segmentación y definición 




como productos personalizados para satisfacer la mayoría de las necesidades de 
los consumidores.  
 
Cravens y Piercy (2007) para lograr segmentar el mercado objetivo se tiene 
que contar con el grupo de consumidores a los cuales se va a dirigir marketing 
específico detallar las necesidades requeridas por estos y como lograr 
satisfacerlas. Para así lograr una mejor cobertura al establecer el mercado propio.  
 
Cravens y Piercy (2007) el planeamiento para definir un mercado objetivo 
cuenta con dos categorías: la primera es definir el segmento objetivo, el cual se 
enfocaría en un segmento específico para luego atender a todos o la mayoría de 
segmentos en el mercado. La segunda sería, diferencia los objetivos mediante la 
diferenciación de los productos en base al estudio de mercado.  
 
Cravens y Piercy (2007) satisfacer las preferencias de los consumidores es 
una tarea difícil de realizar, siempre se tiene que tener un amplio catálogo de 
productos para poder satisfacer las necesidades y deseos de estos. Por ello se 
realiza la especialización en los productos, los cuales sería para cumplir las 
necesidades de estos grupos, los cuales ya están segmentado y así poder cumplir 
con estas antes que los competidores.  
 
Cravens y Piercy (2007) con las evaluaciones realizadas anteriormente 
para los segmentos de mercado ayuda a evaluar y catalogar mejor en qué 
dirección avanza el mercado objetivo. Estas evaluaciones contarían con una 
logística completa de los compradores, por ejemplo el financiamiento de sus 
segmentos, de esta manera se podrá evaluar a los mercados actuales como 
potenciales. De ello se decide si dirigirse a un único segmento o a todos de un 
solo producto-mercado, puesto que así se determina el valor buscado de los 
compradores. 
 
Cravens y Piercy (2007) dado que los resultados varían constantemente en 
los compradores, se utiliza esta variación para analizar situaciones objetivas. Así 




ser algunos de ellos: etapa de madurez del producto – mercado, Grado de 
diversidad en las preferencias de los compradores, estructura de la industria, 
capacidades y recursos de la organización, oportunidades para lograr una ventaja 
competitiva.  
 
1.3.2.1.2. Objetivo de Mercado 
Cravens y Piercy (2007) la diversidad de la estructura de la industria se ve 
afectada por 5 entornos generales, de los cuales varían entre la concentración 
hasta la madurez de la empresa. Los cuales serían: emergentes, estas industrias 
se llamaran emergentes debido a su adaptación a un nuevo sistema o tecnología, 
no cuentan aún con un mercado definido debido a que no tienen el estudio de las 
necesidades de los consumidores establecidas; industrias fragmentadas, serían 
las que  cuentan con una cantidad de empresas pequeñas, las cuales no pueden 
salir a flote o surgir sin una posición fuerte en el mercado; en transición, una 
rápida asimilación haría que estas industrias crezcan rápidamente hacia la 
madurez, estas lograrían una fuerte penetración en el mercado hasta llegar a la 
comodidad del cliente; declive, estas industrias caen en declive cuando se pierde 
importancia en el producto ofrecido, las cuales haría experimentar los declives 
temporales o cambios cíclicos; global, aquí las industrias tendrán la competencia 
a un nivel más amplio, como el global, donde también se puede incluir en 
situaciones a las empresas en declive o transición. 
 
Cravens y Piercy (2007) las cinco categorías no serán relevantes, pero 
tampoco pasadas por alto, estos cambios podrían alterar la condición de las 
industrias en completo. Además de tener en cuenta de cómo se pueda 
recepcionar en cada país, las industrias pueden estar en declive o en su etapa de 
madurez.  
 
Cravens y Piercy (2007) estas etapas ofrecen ideas útiles para el entorno 
de las industrias, para realizar estudios aún más específicos con el ciclo de vida 
de los productos, fijándose en la competencia y en los distintos niveles de 
mercado. Tomando en cuenta que las empresas maduran de la misma manera lo 




dando oportunidad a las industrias de adaptarse a las evoluciones tecnológicas 
del día a día. 
 
Cravens y Piercy (2007) habrá industrias que incluyan más de un producto-
mercado y otras que quieran competir en un determinado mercado, lo cual dejaría 
el entorno de mercado como base de análisis. Sería aquí donde se realizaría un 
estudio general de los segmentos mencionados para obtener distintos ejemplos y 
así definir un solo mercado objetivo.  
 
Mercado Emergente 
Cravens y Piercy (2007) los mercados emergentes son los que crearan 
incertidumbre en los consumidores, ya sea porque se creara un nuevo mercado 
para satisfacer las necesidades que otros mercados no lograron. Así mismo, la 
cura de una enfermedad en el mundo de la medicina; o porque se creará un 
nuevo producto para ese mercado, así como las cámaras fotográficas digitales se 
impusieron ante el mercado de cámaras fotográficas con rollo. Siendo así las dos 
maneras de poder satisfacer las necesidades de los clientes con los mercados 
emergentes.  
 
Diversidad de los compradores 
Cravens y Piercy (2007) los compradores potenciales de los mercados de 
un nuevo producto suelen tener criterios especifico o, similares, las cuales limitan 
el estudio de la segmentación. Pero al mismo tiempo, dan la opción de tener 
puntos clave para realizar el estudio de mercado requerido; por ejemplo, usuarios 
típicos, medios y poco frecuentes. 
 
1.3.2.1.3. Eficacia del Posicionamiento 
Cravens y Piercy (2007) la eficacia del posicionamiento dependerá de las 
gestiones que se realicen a las estrategias de mercado objetivo, ya que, al 
ponerse en marcha, se evaluará como estará reaccionando el mercado objetivo. 
Esta evaluación debe contar con análisis interno, externos, de consumidores y 
competidores, a fin de determinar el buen funcionamiento de la estrategia de 




empresa de competidores, con el objetivo de lograr una diferenciación que 
corresponda a las preferencias de valor de los consumidores o la empresa que se 
está posicionando.  
 
Cravens y Piercy (2007) la eficacia del posicionamiento dependerá de las 
gestiones que se realicen a las estrategias de mercado objetivo, ya que, al 
ponerse en marcha, se evaluará como estará reaccionando el mercado objetivo. 
Esta evaluación debe contar con análisis interno, externos, de consumidores y 
competidores, a fin de determinar el buen funcionamiento de la estrategia de 
posicionamiento. El posicionamiento mostrará la diferencia de una marca o 
empresa de competidores, con el objetivo de lograr una diferenciación que 
corresponda a las preferencias de valor de los consumidores o la empresa que se 
está posicionando.  
 
1.4. Formulación Del Problema 
1.4.1. Problema Principal 
¿Existe la estrategia de marketing y Posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 
2016? 
1.4.2. Problema Específicos 
¿Existe relación entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016? 
 
¿Existe relación entre la estrategia de fijación de precios y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016? 
 
¿Existe relación entre la estrategia de plaza o distribución y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 





¿Existe relación entre la Estrategia de Promoción y el Posicionamiento de 
los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016? 
 
1.5. Justificación Del Estudio 
1.5.1. Justificación Teórica 
En esta investigación se utilizaron las teorías de la estrategia de marketing 
de Mc McCarthy, Marshall, Hull y respecto al posicionamiento de Porter, Ford, 
Smith, porque, se encontró que, no obstante realizar trabajos sobre 
posicionamiento, en el área de estudio, en el sector de salud con los implantes 
médicos de titanio, se adolece de investigación que permitan solucionar la 
relación de la estrategia de marketing y posicionamiento. Trabajo que se intenta 
resolver en esta investigación y verificadas por los referidos resultados pueden 
ser extendidos a trabajos en empresas similares al sector de salud con los 
implantes médicos. 
 
1.5.2. Justificación Social 
En la relación social de la investigación, está dirigido a empresas 
importadoras de implantes médicos del sector de salud en el callao, de la cual 
mejorara la aplicación de las estrategias de marketing, así mismo generar un 
mejor posicionamiento en el mercado nacional.  
 
1.5.3. Justificación Práctica 
Los resultados que se obtengan de la variable del estudio van a permitir 
determinar y plantear alternativas de solución para las estrategias de marketing y 
posicionamiento, en los implantes médicos de titanio de la empresa Importaciones 
Sifuentes S.A.C. 
 
1.5.4. Justificación Metodológica 
En el punto de vista metodológico se ha utilizó el método analítico, por la 
fracción de la variable, de la misma manera, este estudio servirá como una guía 
metodológica para otras investigaciones similares de la estrategia de marketing 




métodos, que a su vez logren captar y atraer a nuevos compradores, así mismo a 
tener un mejor posicionamiento dentro del mercado, proporcionando los 
instrumentos de investigación. 
 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis Principal 
Existe relación entre la estrategia de marketing y el posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
1.6.2. Hipótesis Específico 
Existe relación entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Existe relación entre la estrategia de fijación de precios y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Existe relación entre la estrategia de plaza o distribución y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Existe relación entre la estrategia de promoción y el posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo Principal 
Determinar si existe la relación entre la estrategia de marketing y 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 





1.7.2. Objetivo Especifico 
Determinar si existe relación entre la Estrategia de Producto y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Determinar si existe relación entre la estrategia de fijación de precios y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Determinar si existe relación entre la estrategia de plaza o distribución y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
Determinar si existe relación entre la Estrategia de promoción y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones 
























2.1.  Diseño de Investigación 
El diseño de la investigación fue No experimental, según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) según lo señalado: “es observar fenómenos tal como 
se dan en un contexto natural, para posteriormente analizarlos, ya que no es 
manipula la variable” (p.152)  
 
Según la investigación los investigadores Hernández et al. (2014) indican: 
“que es de corte transversal ya que se recolectaban datos en un solo momento, 
en un tiempo único; el propósito fue de describir variables y analizar su incidencia 
e interrelación en un momento dado” (p.154) 
 
Nivel de Investigación  
El estudio de la investigación según su propósito fue de un tipo aplicada. 
Según Carrasco (2015) ya que se definió “la investigación aplicada como la que 
investiga para que actuar, transformar, modificar, o producir cambios en un 
determinado sector de la realidad (…)” (p.43). El estudio es aplicado por qué se 
va resolver la problemática de manera inmediata. 
 
Tipos de investigación 
La investigación tiene un enfoque cuantitativo. Según Hernández et al. 
(2014) “el enfoque cuantitativo fue utiliza la recolección de datos (…) y el análisis 
estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías” 
(p.4). El estudio fue cuantitativo, ya que utilizaremos métodos estadísticos para 
cuantificar los resultados y mostrarlos en porcentajes y frecuencias. 
 
El estudio es de nivel Correlacional 
Hernández et al. (2014) “señalan este tipo de estudios tiene como finalidad 
conocer la relación o grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, 
categorías o variables en una muestra o contexto en particular” (p.93). En esta 
investigación se pasará a estudiar cual fue la relación que existe entre las dos 










Variable 1: Estrategia de Marketing 
 






























“La estrategia de 
marketing de una 
organización 
describe la forma en 
que la empresa 
satisfará las 
necesidades y 
deseos de sus 
clientes, con las 4P”. 
(Ferrell O. & Hartline 
M., 2012, p.19) 
Se obtendrán 
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Variable 2: Posicionamiento 
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2.3. Población y muestra 
La investigación será desarrollada en los trabajadores de la empresa 
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C.  Los integrantes de la población 
serán de ambos sexos, todos mayores de 18 años. Sólo pueden ser integrantes 
de la población los que se desempeñan en el área de Cotizaciones, área 
Logístico y área de ventas. 
De la población escogida se tomará intencionalmente una muestra de 30 
personas, a las cuales fueron seleccionadas por la participación en la estrategia 
de marketing y posicionamiento. 
La muestra es considera Censal, pues se seleccionó el 100% de la 
población al considerar un número manejable de sujetos. En este sentido 
Ramírez (1997) nos informa que “la muestra censal es aquella donde todas las 
unidades de investigación son consideradas como muestra” 
Criterios de inclusión 
Se tomará en cuenta todo el personal que trabaja en la empresa 
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., que sea mayor a 18 años con 
una antigüedad de 5 meses que se encuentren en el momento de las encuestas 
predispuestos a contestarla. 
Criterios de exclusión 
Aquellas personas que laborando en la empresa Importaciones y 
Exportaciones Sifuentes S.A.C. y que cuente con la edad correspondiente, por 
motivos personales o trabajo en campo no se encontraban en el momento de la 
encuesta. 
 
2.4. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La Encuesta 
Para recoger la información necesaria se recurrirá a la encuesta. Esta 
técnica tiene la ventaja de ser aplicada masivamente y no requiere de personal 
especializado, manteniendo inalterable la información. Así mismo, con el método 
de evaluación sumaria o escala psicométrica de Rensis Likert, empleada a 
través de la encuesta permitirá la recolección de información que especifica el 





Hernández et al. (2014) el autor indica que “consiste en un conjunto de 
ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante las cuales se pide la 
reacción del sujeto en tres, cinco o siete categorías” (p.238). 
Esta técnica empleada a través de la encuesta permitirá la recopilación de 
información sobre la motivación con preguntas cerradas y de nivel ordinal, las 
cuales podremos cuantificarlas ya que los datos serán trasladados a una escala 
numérica. 
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
El Cuestionario 
Se establecerá la validez a través de juicio de expertos. 
La validez del instrumento se desarrollará a través del juicio de expertos 
es un formulario preparado por el área de investigación. 
El instrumento fue un cuestionario que según Chasteauneuf (2009) es 
“(…) un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir” (Como 
se citó en Hernández et al. (2014) (p. 217). El cuestionario se diseñó aplicado 
dos variables con 50 preguntas. Su escala es de Nunca, Casi nunca, A veces, 
Casi siempre, Siempre y se utilizó para la empresa Importaciones y 
Exportaciones Sifuentes S.A.C., las cuales se seleccionó a 30 personas. 
 
El Cuestionario para medir la variable Estrategia de Marketing y 
Posicionamiento 
Ficha Técnica del Instrumento 
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Estrategias Marketing 
Autor: Lazaro Coral Jenyfer Mishell 
Aplicación: Individual 
Finalidad: Identificar la relación de la estrategia de marketing y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
Ámbito de aplicación: El cuestionario se va aplicar a 30 trabajadores 
hombres y mujeres; los cuales conforman a los trabajadores de la empresa 
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C. 




Descripción de aplicación 
El encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido 
el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios 
como son: lápices o lapiceros. 
Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constará de 50 ítems y será 
tipo Escala Likert, que evalúan el desarrollo de la estrategia de marketing y el 
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
La duración es de 10 minutos aproximadamente. Las personas deben leer 
cada ítem y responder según su grado de conformidad. Tienen cinco opciones 
de respuesta: 
 
1) siempre (se asignan 5 puntos) 
2) casi siempre (se asignan 4 puntos) 
3) a veces (se asigna 3puntos)  
4) casi nunca (se asignan 2 puntos) 
5) nunca (se asigna 1 punto) 
 
En el cuestionario existen dos variables de estudio: 
1) Estrategia de Marketing 
2) Posicionamiento 
 
Descripción de las normas de aplicación 
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al 
evaluado para que responda el ítem, de lo contrario, se asigna al ítem 3 puntos 
ya que es una puntuación neutral).  
 
2.4.3. Validación del instrumento 
En la presente investigación, con el instrumento se determinara la 
recolectar de la información. Según los autores Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) nos indican que “La validez en términos generales se refiere al 







Se validez los instrumentos a través de juicio de expertos. 
La validez del instrumento se desarrollará a través del juicio de expertos 
es un formulario preparado y especifico por el área de investigación, de la cual 
se mide mediante el contenido de cada pregunta del instrumento, por los 
expertos determinaran los criterios de juicios de validación cualitativa de los 
contenidos. 
 
En la presente investigación el instrumento será validado por tres expertos de la 







Fuente: Ficha de Opinión de Expertos de la UCV-2017 
 
 
Método de Promedios 
Tomando como base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento 
de Investigación”, se tabularán los datos para cada validador, obteniendo de 
esta manera la suma de criterios que se tomará en consideración para resolver 









Muñoz Ledesma, Sabino 80% 
Márquez Caro, Fernando 80% 
Barco Solari, Esteban 80% 






Validez de contenido por criterios 
   

















                Claridad 80% 80% 80% 80% 320 
Objetividad 80% 80% 80% 80% 320 
Pertinencia 80% 80% 80% 80% 320 
Actualidad 80% 80% 80% 80% 320 
Organización 80% 80% 80% 80% 320 
Suficiente 80% 80% 80% 80% 320 
Intencionalidad 80% 80% 80% 80% 320 
Consistencia 80% 80% 80% 80% 320 
Coherencia 80% 80% 80% 80% 320 








 = 106.67% 
 
Interpretación: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios 
del juicio de expertos para la validez del instrumento de investigación dio 
80%, lo que significa que el instrumento es considerado Bueno 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento  
Se determinó la confiabilidad del instrumento, mediante el método 
estadístico del alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad. Para 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos comentan que “La confiabilidad de 
un instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al 
mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.200).  
 
Para medir la confiabilidad del instrumento en mención se acudirá al 
estadístico alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad 
 




















 α= Alfa de Cronbach 
 K= Número de ítems 
 Vi= Varianza de cada ítem 
 Vt= Varianza total 
 
Para calcular el valor, se utilizará el sistema estadístico SPSS, donde el 
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es 
confiabilidad nula y 1 es confiabilidad total, y esto se hará con el programa 
estadístico SPSS. 
Tabla Nº5 






 Interpretación Variable Estrategia de Marketing: 
De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad, al procesar los 
datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado 0,939 lo que 
demuestra que el instrumento es fiable.  
Tabla Nº6 






 Interpretación Variable Posicionamiento: 
De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad, al procesar los 
datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado 0,920 lo que 















2.5. Métodos de análisis de datos 
Para el análisis de los datos de cada una de las variables se ha utilizará el 
paquete estadístico SPSS versión 22. Se aplicará en una base de datos en 
Excel para realizar los gráficos y porcentajes en las tablas de frecuencias, que 
permitirá presentar su distribución y figura. 
 
La consustanciación: esta técnica permitirá discriminar la recolección de 
ciertos datos innecesarios para el desarrollo de la investigación, así como 
también omitirá las respuestas falsas de algunos encuestados. Todo este 
proceso se efectuará luego de realizar la prueba piloto, el cual identificará lo 
antes mencionado. 
 
La clasificación de la información: Es una etapa básica de datos. Se 
efectuará con la finalidad de agrupar datos mediante la distribución de 
frecuencias de las variables. 
 
La tabulación de datos: para la elaboración de esta etapa, toda la 
información recogida del instrumento se pasará al sistema estadístico SPSS 
versión 21 o 22. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Los aspectos éticos que se han empleado en la presente investigación, 
son: la elaboración de las encuestas las cuales deben ser verídicas y validadas 
por expertos investigadores, el paso de los resultados de las encuestas al 
sistema spss 22 es muy importante, este se debe llenar con el mayor criterio 
posible y respetando las respuestas de los encuestados sin faltar a la verdad, 
otro aspecto que se debe tener en cuenta es la puntualidad al entregar los 
informes al nuestro asesor, por otro lado se debe tener en cuenta que la 
investigación realizada sea correcta, la cual permitirá al momento de la 
sustentación poder dar datos verídicos, como son las citas de la investigación, 























El Posicionamiento de los implantes médicos de titanio en la empresa 
importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C., están condicionadas muchos 
factores, una de ellas, es la realización de la estrategia de marketing, contexto 
en el cual se realizó la presente investigación en una empresa importadora, cuyo 
componente problemático y conceptual se presenta en la “Introducción” y 
complementado con el estudio empírico en este capítulo organizado por; la 
descripción de datos y contraste de hipótesis presentados en los ítems 3.1 – 3.2. 
3.1. Descripción de datos: 









Válido Regular (67 - 87) 6 20,0 20,0 20,0 
Bueno (88 - 108) 6 20,0 20,0 40,0 
Muy Bueno (109 
- 129) 
18 60,0 60,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
En la Tabla N°8, se 
muestra que el 60% de los 
encuestados lograban un nivel 
“Muy Bueno” en la estrategia de 
Marketing y solo en 20 % de 










Desviación estándar 15,445 
Asimetría -,967 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis ,088 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 69 
Máximo 124 





En la Tabla N°7, se muestra, el promedio de 
“Estrategia de Marketing” según el “Posicionamiento” 
observadas en 30 de los encuestados fue de 105,30 
(rango de 88 – 108) teniendo los datos concentrados 
entre 89.9 – 120.7 (evidenciado en la figura N° 1), 
teniendo 86 como el valor más repetido en el 10% de 
ellos (Tabla N°9). Así mismo, la calificación mínima 
fue 69 y máxima 124. Las distribuciones de los datos 
se encontraban sesgadas a los menores valores 
(Asimetría= -0.967) y la gran mayoría de valores 
fueron de nivel “ Muy Bueno” (Curtosis = 0.088) 
Tabla N. ª 7: Estrategia de Marketing 









Válido 69 2 6,7 6,7 6,7 
86 3 10,0 10,0 16,7 
87 1 3,3 3,3 20,0 
88 1 3,3 3,3 23,3 
97 1 3,3 3,3 26,7 
98 1 3,3 3,3 30,0 
100 1 3,3 3,3 33,3 
103 1 3,3 3,3 36,7 
105 1 3,3 3,3 40,0 
109 2 6,7 6,7 46,7 
110 1 3,3 3,3 50,0 
111 1 3,3 3,3 53,3 
112 2 6,7 6,7 60,0 
114 1 3,3 3,3 63,3 
115 1 3,3 3,3 66,7 
116 2 6,7 6,7 73,3 
117 2 6,7 6,7 80,0 
119 2 6,7 6,7 86,7 
121 2 6,7 6,7 93,3 
123 1 3,3 3,3 96,7 
124 1 3,3 3,3 100,0 



















Figura Nº 1: Estrategia de Marketing 













Desviación estándar 3,329 
Asimetría -,461 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis -,676 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 14 
Máximo 25 





En la Tabla N°10, se muestra, el promedio 
de “Estrategia de Producto” según el 
“Posicionamiento” observadas en 30 de los 
encuestados fue de 21.13 (rango de 20 – 24) 
teniendo los datos concentrados entre 17.81 – 
24.45 (evidenciado en la figura N° 2), teniendo 
19 como el valor más repetido en el 23,3% de 
ellos (Tabla N°12). Así mismo, la calificación 
mínima fue 14 y máxima 25. Las 
distribuciones de los datos se encontraban 
sesgadas a los menores valores (Asimetría= -
0.461) y la gran mayoría de valores fueron de 











Válido Malo (10 - 14) 2 6,7 6,7 6,7 
Regular (15 - 19) 11 36,7 36,7 43,3 
Bueno (20 - 24) 10 33,3 33,3 76,7 
Muy Bueno (25 - 29) 7 23,3 23,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
  
En la Tabla N°11, se 
muestra que el 36.7% de 
los encuestados lograban 
un nivel “Regular” en la 
estrategia de Producto y 




Tabla Nº 10: Estrategia de Producto 











Válido 14 2 6,7 6,7 6,7 
17 1 3,3 3,3 10,0 
18 3 10,0 10,0 20,0 
19 7 23,3 23,3 43,3 
21 2 6,7 6,7 50,0 
22 2 6,7 6,7 56,7 
23 3 10,0 10,0 66,7 
24 3 10,0 10,0 76,7 
25 7 23,3 23,3 100,0 

















Desviación estándar 2,586 
Asimetría -,415 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis -,932 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 16 
Máximo 25 





En la Tabla N°13, se muestra, el 
promedio de “Estrategia de Precio” según 
el “Posicionamiento” observadas en 30 de 
los encuestados fue de 20.73 (rango de 20 
– 24) teniendo los datos concentrados 
entre 18.15 – 23.31 (evidenciado en la 
figura N° 3), teniendo 22 como el valor más 
repetido en el 23,3% de ellos (Tabla N°15). 
Así mismo, la calificación mínima fue 16 y 
máxima 25. Las distribuciones de los datos 
se encontraban sesgadas a los menores 
valores (Asimetría= -0.415) y la gran 
mayoría de valores fueron de nivel “Bueno” 
(Curtosis = -0.932) 
 
 
Tabla Nº 12: Estrategia de Producto 
Figura Nº2: Estrategia de Producto 










Válido Regular (15 - 19) 10 33,3 33,3 33,3 
Bueno (20 - 24) 18 60,0 60,0 93,3 
Muy Bueno (25 - 29) 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
  
En la Tabla N°14, se 
muestra que el 60% de los 
encuestados lograban un nivel 
“Bueno” en la estrategia de 
Precio y solo en 6.7% de ellos 












Válido 16 1 3,3 3,3 3,3 
17 6 20,0 20,0 23,3 
19 3 10,0 10,0 33,3 
21 5 16,7 16,7 50,0 
22 7 23,3 23,3 73,3 
23 6 20,0 20,0 93,3 
25 2 6,7 6,7 100,0 





















Tabla Nº 14: Estrategia de Precio 
Tabla Nº 15: Estrategia de Precio 













Desviación estándar 4,816 
Asimetría -1,084 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis ,139 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 15 
Máximo 30 





En la Tabla N°16, se muestra, el 
promedio de “Estrategia de Plaza” según 
el “Posicionamiento” observadas en 30 de 
los encuestados fue de 25.10 (rango de 
24 – 29) teniendo los datos concentrados 
entre 20.29 – 29.91 (evidenciado en la 
figura N° 4), teniendo 26 como el valor 
más repetido en el 16,7% de ellos (Tabla 
N°18). Así mismo, la calificación mínima 
fue 16 y máxima 25. Las distribuciones de 
los datos se encontraban sesgadas a los 
menores valores (Asimetría= -1.084) y la 
gran mayoría de valores fueron de nivel 











Válido Malo (12 - 17) 5 16,7 16,7 16,7 
Regular (18 - 23) 3 10,0 10,0 26,7 
Bueno (24 - 29) 17 56,7 56,7 83,3 
Muy Bueno (30 - 35) 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 En la Tabla N°17, se 
muestra que el 56.7% de los 
encuestados lograban un 
nivel “Bueno” en la 
estrategia de Precio y solo 





Tabla Nº 16: Estrategia de Plaza 










Válido 15 3 10,0 10,0 10,0 
17 2 6,7 6,7 16,7 
22 1 3,3 3,3 20,0 
23 2 6,7 6,7 26,7 
24 1 3,3 3,3 30,0 
25 3 10,0 10,0 40,0 
26 5 16,7 16,7 56,7 
27 2 6,7 6,7 63,3 
28 1 3,3 3,3 66,7 
29 5 16,7 16,7 83,3 
30 5 16,7 16,7 100,0 



















Desviación estándar 6,799 
Asimetría -1,608 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis 2,682 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 19 
Máximo 45 





En la Tabla N°19, se muestra, el 
promedio de “Estrategia de Promoción” 
según el “Posicionamiento” observadas 
en 30 de los encuestados fue de 38.33 
(rango de 33 - 40) teniendo los datos 
concentrados entre 31.54 – 45.12 
(evidenciado en la figura N° 5), teniendo 
42 como el valor más repetido en el 
16.7% de ellos (Tabla N°21). Así mismo, 
la calificación mínima fue 19 y máxima 
45. Las distribuciones de los datos se 
encontraban sesgadas a los menores 
valores (Asimetría= -1.608) y la gran 
mayoría de valores fueron de nivel 
“Bueno” (Curtosis = 2.682) 
Tabla Nº 18: Estrategia de Plaza 
Figura Nº 4: Estrategia de 
Plaza 












Válido Malo (17 - 24) 2 6,7 6,7 6,7 
Regular (25 - 32) 2 6,7 6,7 13,3 
Bueno (33 - 40) 11 36,7 36,7 50,0 
Muy Bueno (41 - 48) 15 50,0 50,0 100,0 







En la Tabla N°20, se 
muestra que el 50% de los 
encuestados lograban un nivel 
“Muy Bueno” en la estrategia 
de Promoción y solo en 6.7% 
de ellos resulto “Regular” y 
“Malo” 
 





Válido 19 2 6,7 6,7 6,7 
30 2 6,7 6,7 13,3 
33 1 3,3 3,3 16,7 
35 3 10,0 10,0 26,7 
37 2 6,7 6,7 33,3 
38 3 10,0 10,0 43,3 
39 2 6,7 6,7 50,0 
41 2 6,7 6,7 56,7 
42 5 16,7 16,7 73,3 
44 4 13,3 13,3 86,7 
45 4 13,3 13,3 100,0 















Tabla Nº 20: Estrategia de Promoción 
Tabla Nº 21: Estrategia de Promoción 





3.1.2. Variable 2: Posicionamiento 
 
Estadísticos 
N Válido 30 
Perdidos 0 
Media  106,27 
Mediana 107,50 
Moda 97 
Desviación estándar 11,160 
Asimetría -,100 
Error estándar de asimetría ,427 
Curtosis -,941 
Error estándar de curtosis ,833 
Mínimo 86 
Máximo 123 






En la Tabla N°22, se muestra, el 
promedio de “Posicionamiento” observadas 
en 30 de los encuestados fue de 106.27 
(rango de 109 - 129) teniendo los datos 
concentrados entre 95.11 – 117.87 
(evidenciado en la figura N° 6), teniendo 97 
como el valor más repetido en el 13.3% de 
ellos (Tabla N°24). Así mismo, la calificación 
mínima fue 86 y máxima 123. Las 
distribuciones de los datos se encontraban 
sesgadas a los menores valores (Asimetría= -
0.100) y la gran mayoría de valores fueron de 











Válido Regular (67 - 87) 2 6,7 6,7 6,7 
Bueno (88 - 108) 15 50,0 50,0 56,7 
Muy Bueno (109 - 129) 13 43,3 43,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
En la Tabla N°23, 
se muestra que el 50% 
de los encuestados 
lograban un nivel 
“Bueno” en la estrategia 
de Promoción y solo en 







Tabla Nº 22: Posicionamiento 










Válido 86 2 6,7 6,7 6,7 
89 1 3,3 3,3 10,0 
95 1 3,3 3,3 13,3 
96 1 3,3 3,3 16,7 
97 4 13,3 13,3 30,0 
98 1 3,3 3,3 33,3 
99 2 6,7 6,7 40,0 
106 2 6,7 6,7 46,7 
107 1 3,3 3,3 50,0 
108 2 6,7 6,7 56,7 
111 2 6,7 6,7 63,3 
112 2 6,7 6,7 70,0 
113 3 10,0 10,0 80,0 
121 2 6,7 6,7 86,7 
122 2 6,7 6,7 93,3 
123 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
  
Tabla Nº 24: Posicionamiento 




3.2. Contraste de Hipótesis 
3.2.1. Contraste de Hipótesis General 
H0: No Existe una relación entre la estrategia de marketing y posicionamiento de 
estrategia de marketing y posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la 
empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
H1: Existe una relación entre la estrategia de marketing y posicionamiento de 
estrategia de marketing y posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la 
empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
Tabla Nº 25 ESTRATEGIA DE MARKETING * POSICIONAMIENTO 




(67 - 87) 
Bueno  
(88 - 108) 
Muy Bueno 
(109 - 129) 
KEDM Regular (67 - 87) Recuento 2a 4b 0c 6 
% dentro de KPOSICIO 100,0% 26,7% 0,0% 20,0% 
Bueno (88 - 108) Recuento 0a 5a 1a 6 
% dentro de KPOSICIO 0,0% 33,3% 7,7% 20,0% 
Muy Bueno (109 - 129) Recuento 0a 6a 12b 18 
% dentro de KPOSICIO 0,0% 40,0% 92,3% 60,0% 
Total Recuento 2 15 13 30 
% dentro de KPOSICIO 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Cada letra del subíndice denota un subconjunto de KPOSICIO categorías cuyas proporciones de columna no 
difieren de forma significativa entre sí en el nivel ,05. 
 
Interpretación: 
En la Tabla N°25, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 92,3% indican que 
aplicando una “Muy Bueno” estrategia de marketing, obtendrán un “Muy Bueno” 
Posicionamiento.  
Tabla Nº 26 Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 16,513a 4 ,002 
Razón de verosimilitud 17,410 4 ,002 
Asociación lineal por lineal 12,693 1 ,000 
N de casos válidos 30   
a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 





En la Tabla Nº 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi 
Cuadrado es de 0,002, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la 
variable de “Estrategia de Marketing y Posicionamiento” se encuentra relacionadas, 
aceptando así la hipótesis de investigación (H1). 
 
 
Tabla Nº 27 Medidas simétricas 
 Valor Aprox. Sig. 
Nominal por 
Nominal 
Phi ,742 ,002 
V de Cramer ,525 ,002 
Coeficiente de contingencia ,596 ,002 




En la Tabla Nº 27 se demuestra que existe una relación positiva y significativa entre 
“Estrategia de Marketing” por parte de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. La referida relación es positiva alta 74%. 
 
3.2.3 Contraste de Hipótesis Específicas 
 
3.2.3.1 Estrategia de Producto – Posicionamiento  
 
H0: No existe una relación entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de 
los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes 
S.A.C. 2016. 
H1: Existe una relación entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los 









Tabla Nº 28 ESTRATEGIA DE PRODUCTO * POSICIONAMIENTO 




(67 - 87) 
Bueno  
(88 - 108) 
Muy Bueno 
(109 - 129) 
K ESTRATEGIA DE 
PRODUCT  
Malo (10 - 14) Recuento 2a 0b 0b 2 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 0,0% 0,0% 6,7% 
Regular (15 - 19) Recuento 0a 11b 0a 11 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 73,3% 0,0% 36,7% 
Bueno (20 - 24) Recuento 0a, b 2b 8a 10 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 13,3% 61,5% 33,3% 
Muy Bueno (25 - 29) Recuento 0a 2a 5a 7 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 13,3% 38,5% 23,3% 
Total Recuento 2 15 13 30 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Cada letra del subíndice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorías cuyas proporciones de columna 
no difieren de forma significativa entre sí en el nivel ,05. 
 
Interpretación: 
En la Tabla N°28, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 73,3% indican que 













Tabla Nº 29 Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 46,954a 6 ,000 
Razón de verosimilitud 34,985 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 15,778 1 ,000 
N de casos válidos 30   
a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El 





En la Tabla Nº 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi 
Cuadrado es de 0,000, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la 
dimensión “Estrategia de Producto y Posicionamiento” se encuentra relacionadas, 
aceptando así la hipótesis de investigación (H1). 
 
Tabla Nº 30 Medidas simétricas 
 Valor Aprox. Sig. 
Nominal por Nominal Phi 1,251 ,000 
V de Cramer ,885 ,000 
Coeficiente de contingencia ,781 ,000 




En la Tabla Nº 30, se demuestra que existe una relación positiva y significativa 
entre “Estrategia de Producto y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones 
y exportaciones S.A.C. 2016. La referida relación es positiva alta del 88%. 
 
3.2.3.2 Estrategia de Fijación de Precio – Posicionamiento  
 
H0: No existe una relación entre La Estrategia de Fijación de Precios y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
H1: Existe una relación entre La Estrategia de Fijación de Precios y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y 










Tabla Nº 31:  ESTRATEGIA DE PRECIO * POSICIONAMIENTO  




(67 - 87) 
Bueno  
(88 - 108) 
Muy Bueno 
(109 - 129) 
K ESTRATEGIA DE PRECIO Regular (15 - 19) Recuento 2a 7a 1b 10 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 46,7% 7,7% 33,3% 
Bueno (20 - 24) Recuento 0a 6a 12b 18 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 40,0% 92,3% 60,0% 
Muy Bueno (25 - 29) Recuento 0a 2a 0a 2 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 13,3% 0,0% 6,7% 
Total Recuento 2 15 13 30 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Cada letra del subíndice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorías cuyas proporciones de columna no difieren de 
forma significativa entre sí en el nivel ,05. 
Interpretación: 
En la Tabla N°31, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 92,3% indican que 
aplicando un “Bueno” estrategia de precio, obtendrán un “Muy Bueno” Posicionamiento.  
 
Tabla Nº 32: Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 12,492a 4 ,014 
Razón de verosimilitud 14,418 4 ,006 
Asociación lineal por lineal 4,146 1 ,042 
N de casos válidos 30   
a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,13. 
 
Interpretación: 
En la Tabla Nº 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi 
Cuadrado es de 0,014, por lo que al ser este valor menor que 0,05 o 0,050 se cumple 
que la variable de “Estrategia de Precio y Posicionamiento” se encuentra relacionadas, 





Tabla Nº 33: Medidas simétricas 
 Valor Aprox. Sig. 
Nominal por Nominal Phi ,645 ,014 
V de Cramer ,456 ,014 
Coeficiente de contingencia ,542 ,014 
N de casos válidos 30  
Interpretación: 
En la Tabla Nº 33, se demuestra que existe una relación positiva y significativa 
entre “Estrategia de Precio y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones y 
exportaciones S.A.C. 2016. La referida relación es positiva alta del 64%. 
 
3.2.3.3 Estrategia de Plaza o Distribución – Posicionamiento  
H0: No existe una relación entre La Estrategia de Plaza o Distribución y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
H1: Existe una relación entre La Estrategia de Plaza o Distribución y el 
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016. 
Tabla N° 34: ESTRATEGIA DE PLAZA * POSICIONAMIENTO  




(67 - 87) 
Bueno 
 (88 - 108) 
Muy Bueno 
(109 - 129) 
K ESTRATEGIA DE PLAZA Malo (12 - 17) Recuento 2a 3b 0b 5 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 20,0% 0,0% 16,7% 
Regular (18 - 23) Recuento 0a 2a 1a 3 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 13,3% 7,7% 10,0% 
Bueno (24 - 29) Recuento 0a 9a 8a 17 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 60,0% 61,5% 56,7% 
Muy Bueno (30 - 35) Recuento 0a 1a 4a 5 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 6,7% 30,8% 16,7% 
Total Recuento 2 15 13 30 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 




Cada letra del subíndice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorías cuyas proporciones de columna no difieren 
de forma significativa entre sí en el nivel ,05. 
 
Interpretación: 
En la Tabla N°34, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 60% indican que 
aplicando un “Bueno” estrategia de plaza, obtendrán un “Bueno” Posicionamiento.  
 
Tabla N° 35: Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 15,038a 6 ,020 
Razón de verosimilitud 14,308 6 ,026 
Asociación lineal por lineal 10,087 1 ,001 
N de casos válidos 30   
a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,20. 
 
Interpretación: 
En la Tabla Nº 35, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi 
Cuadrado es de 0,020, por lo que al ser este valor menor que 0,05 o 0,050 se cumple 
que la variable de “Estrategia de Plaza y Posicionamiento” se encuentra relacionadas, 
aceptando así la hipótesis de investigación (H1). 
 
Tabla N° 36: Medidas simétricas 
 Valor Aprox. Sig. 
Nominal por Nominal Phi ,708 ,020 
V de Cramer ,501 ,020 
Coeficiente de contingencia ,578 ,020 
N de casos válidos 30  
 
Interpretación: 
En la Tabla Nº 36, se demuestra que existe una relación positiva y significativa 
entre “Estrategia de Plaza y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones y 







3.2.3.4 Estrategia de Promoción – Posicionamiento  
 
H0: No existe una relación entre La Estrategia de Promoción y el Posicionamiento 
de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
 
H1: Existe una relación entre La Estrategia de Promoción y el Posicionamiento de 
los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes 
S.A.C. 2016. 
 
Tabla N° 37: ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN * POSICIONAMIENTO  




(67 - 87) 
Bueno  
(88 - 108) 
Muy Bueno 
(109 - 129) 
K ESTRATEGIA DE 
PROMOCIÓN 
Malo (17 - 24) Recuento 2a 0b 0b 2 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 0,0% 0,0% 6,7% 
Regular (25 - 32) Recuento 0a 2a 0a 2 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 13,3% 0,0% 6,7% 
Bueno (33 - 40) Recuento 0a 7a 4a 11 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 46,7% 30,8% 36,7% 
Muy Bueno (41 - 48) Recuento 0a 6a 9a 15 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
0,0% 40,0% 69,2% 50,0% 
Total Recuento 2 15 13 30 
% dentro de K 
POSICIONAMIENTO 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Cada letra del subíndice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorías cuyas proporciones de columna no 
difieren de forma significativa entre sí en el nivel ,05. 
 
Interpretación: 
En la Tabla N°37, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 69,2% indican que 






Tabla N°38: Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 33,527a 6 ,000 
Razón de verosimilitud 18,758 6 ,005 
Asociación lineal por lineal 11,157 1 ,001 
N de casos válidos 30   
a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,13. 
 
Interpretación: 
En la Tabla Nº 38, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi 
Cuadrado es de 0,000, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la 
dimensión “Estrategia de Promoción y Posicionamiento” se encuentra relacionadas, 
aceptando así la hipótesis de investigación (H1). 
 
Tabla N° 39: Medidas simétricas 
 Valor Aprox. Sig. 
Nominal por Nominal Phi 1,057 ,000 
V de Cramer ,748 ,000 
Coeficiente de contingencia ,726 ,000 
N de casos válidos 30  
 
Interpretación: 
En la Tabla Nº 39, se demuestra que existe una relación positiva y significativa 
entre “Estrategia de Promoción y Posicionamiento” por parte de la empresa 
















La presente investigación determinó el resultado de la relación entre las dos 
variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento. Se atribuye que esta relación 
estuvo condicionado a relación de la teoría con los conceptos de los teóricos y 
expresados en los instrumentos de investigación. 
Así mismo, se analizaron tesis similares a esta investigación encontrándose: 
Coincidencia con la tesis de Salas (2016) que analizo la Elaboración de un Plan 
Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la 
empresa Laboratorio Bagó, encontrando correlación entre ellas. Siendo así, la marca 
anaflex la que se encuentra en el segundo lugar debido a su posicionamiento  
Coincidencia con la tesis de Toribio (2016) que estudio analizado de la 
Estrategias De Marketing Para Un Mayor Posicionamiento De La Farmacia 
Independiente “Adhara” En El Distrito De Carabayllo, 2016, encontrando correlación 
entre ellas, se obtuvo similitud con el posicionamiento en la mente del consumidor para 
establecerse en el mercado meta. 
Coincidencia con la tesis de Martínez y Mechato (2014) que analizo la Diseño de 
plan de marketing para las farmacias independientes “Karla” y “Patricia” en el distrito de 
José Leonardo Ortiz – Chiclayo para el año 2014, encontrando correlación entre ellas, 
Así mismo tiene un enfoque de la investigación cuantitativo, además, la preferencia de 
los consumidores radica en los servicios que se ofrecen y los precios reducidos 
posicionándose de manera estratégica en los consumidores.  
Coincidencia con la tesis de Gonzáles (2013) que el estudio analizado fue el Plan 
Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la empresa Invermedica, C.A., en el 
mercado de insumos y equipamiento médico del estado Carabobo, encontrando 
correlación entre ellas. Se obtuvo similitud con la muestra, que el marketing estratégico 
fue dirigido explícitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores, para lograr un 





Coincidencia con la tesis de Ying (2013) que fue analizo Analysis for Marketing 
Strategy Plan of Pharmaceutical Company, encontrando correlación entre ellas. Se 
obtuvo similitud con la muestra de diseño en plan de marketing, obteniendo buenos 
resultados en la atrayendo más clientes, sobre todo por su marca. 
Coincidencia con la tesis de Coufalová (2011) que el estudio analizado fue el 
Marketing Strategy for Medical Devices Market, encontrando correlación entre ellas. 
Obtiene semejanza con la muestra ya que se posiciona con productos a precios 
















En esta investigación se logró identificar la opinión que tienen los encuestados 
respecto a la relación de la estrategia de marketing con el posicionamiento de los 
implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., 
concluyendo que, si existe una relación entre estas dos variables como se evidencia en 
la tabla Nº 27. 
Con respecto a las dimensiones, se logró identificar la opinión que tienen los 
encuestados respecto a la relación de la estrategia de producto con el posicionamiento 
de los implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. 
C., concluyendo que, si existe una relación entre estas dos variables como se evidencia 
en la tabla Nº 29. 
En esta investigación se logró identificar la opinión que tienen los encuestados 
respecto a la relación de la estrategia de precio con el posicionamiento de los implantes 
médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., concluyendo 
que, si existe una relación entre estas dos variables como se evidencia en la tabla Nº 32. 
En esta investigación se logró identificar la opinión que tienen los encuestados 
respecto a la relación de la estrategia de plaza con el posicionamiento de los implantes 
médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., concluyendo 
que, si existe una relación entre estas dos variables como se evidencia en la tabla Nº 35. 
En esta investigación se logró identificar la opinión que tienen los encuestados 
respecto a la relación de la estrategia de promoción con el posicionamiento de los 
implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., 
concluyendo que, si existe una relación entre estas dos variables como se evidencia en 


















 Se recomienda establecer las relaciones de las variables y las dimensiones, 
basándose en las teorías de los teóricos, de la cual se determinar evidenciados 
en la elaboración de los instrumentos de investigación y que aportan en la 
definición del conceptual del estudio. 
 Al realizar esta investigación se observó que la relación de las variables de la 
estrategia de marketing y posicionamiento si tiene relación, por la cual cabe 
señal que se recomienda que se puede ser haciendo estudios. 
 Se recomienda que al definir sus variables, puedan realizar una comparación para 
los otros estudios previos que se vayan a realizar con las mismas variables, 
puedan ser utilizadas con el fin de facilitar sus investigaciones similares 
 Se recomienda que al realizar el análisis de los diferentes trabajos previos, tiene 
que tener metodología, tipo, diseño y muestra de investigación similar, con el fin 
de encontrar coincidencias entre trabajos previos y las investigaciones realizadas. 
 Se recomienda utilizar el instrumento para medir los resultados con el fin de 
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Anexo 1: Instrumentos 
 
ENCUESTA 
Buenos días/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la estrategia de marketing y el 
posicionamiento de las empresas importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima Metropolitana y 
Callao 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas: 
INSTRUCCIONES:  
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad 
posible. Siempre (5) – Casi Siempre (4) – A veces (3) – Casi Nunca (2) – Nunca (1) 
CUESTIONARIO 
VARIABLE: ESTRATEGIA DE MARKETING 
DIMENSIONES INDICADORES 









1 2 3 4 5 
Estrategia de 
Producto 
El Portafolio de Producto           
1. La empresa genera un valor agregado a los 
productos.           
2. La empresa realiza una inspección final del 
producto terminado.           
Estrategia de Diferenciación           
3. La empresa se preocupa por mejorar de la calidad 
de los productos           
4. La empresa se preocupa por ofrecer variedad en 
los productos.           
5. Con que frecuencia los organismos del estado 




Estructura de costo de la Empresa   
6. La empresa se preocupa por fijar precios 
accesibles a los clientes.           
7. La empresa brinda promociones y/o descuentos 
de acuerdo a la cantidad de compra del producto           
8. La empresa brinda información clara de sus 
precios en los catálogos.      
Oferta y Demanda   
9. El valor agregado que da la empresa a los 
productos, influye en los precios           
10. La empresa se preocupa por el índice de venta 
de los productos, en relación a los precios.           
Estrategia De 
Plaza O 
Creación y mejoramiento del valor en la cadena de 




Distribución 11. La empresa cuenta con una estrategia de plaza 
con relación a la demanda.           
12. La estrategia de plaza ha generado mayor 
rentabilidad a la empresa.           
13. La distribución del producto es manejado por el 
área operaciones. 
     
                          Distribución Física  
14. La empresa realiza la distribución cuidando los 
estándares de seguridad, higiene y conservación del 
producto.           
15. La empresa utiliza diferentes mecanismos para 
la distribución en sus productos.           
16. La empresa cuenta con distribuidores externos           
Estrategia De 
Promoción 
Publicidad   
17. Las campañas publicitarias son claras y generan 
interés a los clientes.           
18. La empresa realiza promociones de los 
productos que ofrece.           
19. La empresa utiliza medios virtuales para 
promocionar sus productos.      
Venta Personal            
20. La empresa se inter relaciona frecuentemente 
con sus clientes. 
          
21. La empresa considero algunos descuentos a las 
ventas personales. 
     
22. Las asesoras de ventas tienen la capacidad de 
dar soluciones a los clientes. 
     
23. El Gerente comercial capacita a las asesoras de 
venta a diario para hacer una buena venta a los 
clientes. 
     
             Método de relaciones Publicas                                                                
24. La empresa dentro de la variedad de clientes, 
cuenta con compradores fijos.      
25. La empresa cuenta con una oficina de atención 
al cliente para poder hacer las coordinaciones de la 
salida del material. 
     
 
Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017-I 






Buenos días/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la estrategia de marketing y 
el posicionamiento de las empresas importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima 
Metropolitana y Callao 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes 
preguntas:  
INSTRUCCIONES:  
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor 













1 2 3 4 5 
Mercado 
Objetivo 
Segmento Objetivo           
1. El Grupo de consumidores de la empresa es 
constante.           
2. Considerada que el marketing específico 
podría mejorarse.           
3. La diferenciación de producto genera que el 
cliente tenga más opciones para escoger.            
4. Los productos ofrecidos cumplen con las 
preferencias de los consumidores.           
Decisiones de Objetivo  
5.  La empresa logra satisfacer el valor buscado de 
los compradores. 
     
6. El financiamiento de los productos de los 
implantes médicos es rentable para la importación. 
     
7. El valor buscado de los compradores es saciado 
por la empresa. 
     
8. La empresa aprovecha las oportunidades para 
lograr una ventaja competitiva. 
     
Objetivo de 
Mercado 
Diversidad de Compradores   
9. Cuenta con una cartera de compradores 
potenciales.           
10. Cuenta con un criterio específico para escoger 
los proveedores de implantes.           
11. Los usuarios típicos son los que reciben mayores 
beneficios al hacer comprar.           
12. En que frecuenta el mercado segmentado 
utilizan los productos. 
     
Crecimiento del Mercado      
13. Considera favorables que sigan produciendo 
cambios en el mercado. 
     
14. Durante la Etapa de Crecimiento se considera 
mejoras tecnologías. 




15. Es probable que los Grupos de consumidores 
que estén satisfechos con el crecimiento de 
mercado. 
     
16. Las características de los compradores sueles 
demandar el producto dependiendo al caso. 
     
Eficacia del 
Posicionamiento 
Consumidores y Competidores   
17. La empresa puede determinado la posición de 
una marca debido a un requerimiento en el 
mercado.           
18. Crees que en el futuro aumenten las diversas 
marcas competidoras.           
19. Es la distribución de información suficiente para 
llamar la atención del cliente.      
20. Cada vez que se hacen cambios en los precios 
reciben una respuesta de mercado satisfactoria.      
21. Cuando otras marcas inician la oferta de un 
producto afectan fuertemente las ventas.      
Modelo de Posicionamiento  
22. La empresa tiene resultados prometedores 
luego de haberse posicionado en el mercado actual.      
23. la empresa logra resultados prometedores 
cuando genera cambios en sus productos.      
24. Se establece una asignación de publicidad 
efectiva para el comprador.           
25. Son aplicados constantemente los modelos del 
marketing para posicionamiento de mercado.           
 
Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017-II 



































PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS  OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 
 VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE MARKETING 




DIMENSIONES Indicadores Ítems ESCALA 
¿Existe la estrategia de 
marketing y 
Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio 




Determinar si existe la 
relación entre la estrategia de 
marketing y Posicionamiento 
de los implantes médicos de 
titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
Existe relación entre la 
estrategia de marketing y el 
posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio 
de la empresa importaciones y 































deseos de sus 
clientes, con 
las 4P. 
Se obtendrán datos de las 
fuentes primarias, 
mediante la técnica de 
encuesta y determinar la 
importancia que tiene las 
instalaciones físicas, 
equipos, personal y 
comunicación en la 
comercialización que se 






El Portafolio de Producto 1,2 Ordinal 
Estrategia de 
Diferenciación 
3,4 y 5 Ordinal 
Estrategia De 
Fijación De Precio 
Estructura de costo de la 
Empresa 
6,7 y 8 Ordinal 
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicos Oferta y Demanda 9,10 Ordinal 
¿Existe relación entre la 
Estrategia de Producto y el 
Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio 
de la empresa 
importaciones y 
exportaciones Sifuentes 
S.A.C. 2016?  
Determinar si existe relación 
entre la Estrategia de Producto 
y el Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio 
de la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes 
S.A.C. 2016. 
Existe relación entre la 
Estrategia de Producto y el 
Posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio 
de la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes 
S.A.C. 2016. 
Estrategia De Plaza 
O Distribución 
Creación y mejoramiento 










Publicidad 17, 18 y 
19 
Ordinal 
Venta Personal 20,21, 
22 y 23 
Ordinal 
¿Existe relación entre la 
estrategia de fijación de precios 
y el posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de 
la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 
2016? 
Determinar si existe relación entre 
la estrategia de fijación de precios y 
el posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
Existe relación entre la estrategia de 
fijación de precios y el 
posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
Método de Relaciones 
Publicas 
24 y 25 Ordinal 


















DIMENSIONES Indicadores Ítems ESCALA 
¿Existe relación entre la 
estrategia de plaza o distribución 
y el posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de 
la empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 
2016? 
Determinar si existe relación entre 
la estrategia de plaza o distribución 
y el posicionamiento de los 
implantes médicos de titanio de la 
empresa importaciones y 
exportaciones Sifuentes S.A.C. 
2016. 
Existe relación entre la estrategia 
de plaza o distribución y el 
posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 





en avanzar sobre 
un plan de 
marketing que 




Se obtendrán datos de las 
fuentes primarias, mediante 
la técnica de encuesta y 
determinar el 
posicionamiento en la 
importancia que tiene en el 
mercado objetivo, eficacia 
del posicionamiento y 
objetivo de mercado que se 




Mercado Objetivo Segmento Objetivo 1, 2, 3 y 4 Ordinal 
Decisiones de Objetivo 5, 6, 7 y 8 Ordinal 
Objetivo de Mercado Diversidad de Compradores 9, 10, 11 y 
12 
Ordinal 
Crecimiento del Mercado 13, 14,15 
y 16 
Ordinal 
¿Existe relación entre la 
Estrategia de Promoción y el 
Posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016? 
Determinar si existe relación entre 
la Estrategia de promoción y el 
Posicionamiento de los implantes 
médicos de titanio de la empresa 
importaciones y exportaciones 
Sifuentes S.A.C. 2016. 
Existe relación entre la estrategia 
de promoción y el posicionamiento 
de los implantes médicos de titanio 
de la empresa importaciones y 







20 y 21 
Ordinal 

















Anexo 6: Autorización de publicación de tesis 
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